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El objeto de este trabajo final de grado es el análisis y la toma de decisiones 
relacionadas con la puesta en marcha de una empresa relacionada con la hostelería. En 
concreto, el proyecto pretende la definición del modelo de negocio a partir de la 
metodología Canvas para el lanzamiento de un local de restauración innovador. A 
través de esta metodología se definirán las propuestas de valor, segmentos objetivos, 
fuentes de ingresos, estructura de costes, recursos o asociaciones clave entre otros. 
Adicionalmente el proyecto realizará un estudio económico detallado para analizar la 
viabilidad económica de la nueva empresa. 
De forma concreta este Trabajo Final de Grado pretende desarrollar un estudio 
para la puesta en marcha de un establecimiento de restauración innovador en la 
Ciudad de Valencia. 
En este Trabajo de Final de Grado demostramos los conocimientos adquiridos 
en el Grado de Administración y Dirección de Empresas, especialmente los que estén 
relacionados con la dirección estratégica de la empresa y el marketing. Utilizaremos los 
conocimientos de este ámbito porque en este caso son los más adecuados y 
productivos para el desarrollo de este proyecto. 
Los conocimientos en este ámbito de la gestión de empresas son los más 
importantes, sin dejar de tener en cuenta los demás, como la dirección financiera, ya 
que también permiten que se desarrolle y gestione la actividad para optimizar y 
alcanzar los objetivos marcados. También considero importante apoyarse en todas las 
ramas dentro de una organización para el desarrollo de un proyecto de estas 
cualidades. 
Por último, destacaremos que en el desarrollo de este trabajo utilizaremos el 
Modelo Canvas para concretar las ideas principales del mismo. De esta manera 
estudiaremos 9 aspectos claves que son muy importantes para la puesta en marcha de 
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un nuevo negocio. Y finalizará con el estudio de la viabilidad económica del nuevo 




 Con el Trabajo Final de Grado se da por terminada la etapa de los estudios del 
Grado en Administración y Dirección de Empresas. Es por ello que a través del mismo, 
pretendo poner en práctica todas mis capacidades, conocimientos y habilidades 
aprendidas durante estos cuatro años de formación.  
 
 La elección del presente trabajo se ha visto motivada por el reto que significa 
para mí, poder estructurar, planificar, desarrollar y poner en práctica una nueva idea 
de negocio innovadora. Por lo tanto el objetivo primordial de este trabajo es examinar 
si es o no viable crear un negocio de estas características.  
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2. MODELO CANVAS 
 
El proyecto a desarrollar tiene como fundamento principal el Modelo Canvas, realizado por 
Alexander Osterwalder. Este modelo tiene como objeto principal el desarrollo de  
procesos de negocio, teniendo en cuenta todos los aspectos clave que la futura 
organización deber contemplar para sus futuros proyectos y procesos. Según 
Osterwalder (2010), el modelo de negocio CANVAS está dividido en 9 secciones donde 
se refleja la logística que una empresa debe seguir para concebir los ingresos 
suficientes para cubrir las principales áreas de negocio: ofertas, clientes, viabilidad 
económica e infraestructuras.  
Es totalmente imprescindible que el equipo de emprendedores ejecute un 
diagrama en el que se vean reflejados los 9 bloques distintos. Lo podremos ver en el 
siguiente cuadro: 
Ilustración 1. Modelo Canvas 
 
Fuente: Stepien y Barno (2016) 
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Este método permite explicar de forma gráfica cómo hacer un modelo de 
negocio de forma muy sencilla. Consiste en tener una propuesta de valor, es decir algo 
que te hace especial en el mercado. Esta propuesta de valor la tiene que llevar a cabo 
una serie de clientes, con los que tendremos serie de relaciones. Para llevar esta 
propuesta de valor a los clientes lo haremos a través de los canales (comerciales, 
internet, tiendas, etc.). Todo esto sería la parte externa y por otra parte tenemos la 
parte interna. Encontramos actividades y recursos claves, es decir, lo que 
obligatoriamente tienes que hacer y es algo crítico para el modelo de negocio. 
También tendremos en cuenta los socios claves con los que tenemos que trabajar. Por 
último encontraremos la estructura de costes y las líneas de ingresos del negocio.  
 
Todos los 9 bloques están relacionados y no son independientes entre sí. 
Funcionan como el engranaje de una máquina y cada uno condiciona y es 
condicionado por los demás. Trataremos de encontrar palabras clave, descriptivas y 
concretas para nuestro modelo. 
 
2.1. ANÁLISIS DE LAS DIFERENTES ÁREAS. 
 
Según Osterwalder (2010), un modelo de negocio describe las bases sobre las que 
una empresa crea, proporciona y capta valor. Además el lienzo del modelo de negocio 
es dividido, según este mismo autor, en nueve módulos. 
 
 SEGMENTOS DE MERCADO 
 
Este proyecto principalmente está enfocado a cubrir necesidades de determinados 
clientes. Los clientes son el centro de cualquier modelo, porque sin clientes no hay 
negocio. Principalmente tenemos que buscar clientes que estén dispuestos a pagar por 
nuestros productos, para no caer en el fracaso. Por eso tenemos que buscar bien los 
clientes y la propuesta de valor. También es necesario focalizar y con el tiempo habrá 
una evolución para ampliar o cambiar de segmentos de clientes. Lo ideal es buscar un 
nicho, cuanto más pequeño y vertical, mejor, porque un nicho resuelve la necesidad de 
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un grupo muy concreto, normalmente no muy bien atendido, con lo cual suele estar 
dispuesto a pagar por ello. Según palabras de Osterwalder (2010): 
 
 Las empresas deben seleccionar, con una decisión fundamentada, los segmentos a los que 
se van a dirigir y, al mismo tiempo, los que no tendrán en cuenta. Una vez que se ha 
tomado esta decisión, ya se puede diseñar un modelo de negocio basado en un 
conocimiento exhaustivo de las necesidades específicas del cliente objetivo. Destacaremos 
también que un modelo de negocio puede tener uno o varios segmentos de mercado.  
 
 PROPUESTA DE VALOR 
Es aquello que te hace diferente de la competencia y por lo que tu cliente está 
dispuesto a pagarte. Lo que consideraremos  importante es que cubra una necesidad o 
solucione un problema por los que sí estén dispuestos a pagar los clientes. Para 
encontrar propuestas de valor hay que plantearse preguntas como: ¿esto por qué se 
hace así? o ¿por qué siempre se ha hecho así? También destacaremos que muchos 
emprendedores se dedican a buscar cosas que a nadie se le haya ocurrido. Si eres 
capaz de cambiar algo que existe ofreciéndole al cliente mejoras en todo el proceso, 
puede funcionar muy bien. También puede funcionar cuando es una nueva propuesta 
de valor que sea innovadora. Es decir, las propuestas de valor son un conjunto de 
productos o servicios que satisfacen los requisitos de un segmento de mercado 
determinado. 
 CANALES DE DISTRIBUCIÓN 
 
Este elemento incluye que en que una empresa se comunica con los diferentes 
segmentos de mercado para llegar a ellos y proporcionarles una propuesta de valor. Es 
decir, explicarles y ofrecerles a nuestros clientes la propuesta de valor. El contacto 
entre la empresa y los clientes principalmente está en los canales de comunicación, 
distribución y venta. Destacaremos que estos contienen una gran importancia porque 
son el punto de contacto con los clientes. Tendremos en cuenta algunas de las 
funciones principales como son ayudar al cliente a que tome conciencia sobre nuestra 
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propuesta de valor, ayudar al cliente a evaluar la propuesta de valor, facilitamos qué 
compre y ofrecer un servicio post-venta. 
 
 RELACIONES CON LOS CLIENTES 
 
Este apartado representa el tipo de relaciones que quieres establecer con cada uno 
de tus segmentos de clientes. Destacaremos dos relaciones fundamentales para la 
relación con el cliente que son la personal, es decir, cara a cara, por teléfono, etc. O la 
relación automatizada, es decir, a través de la tecnología como el e-mail, buzones, etc.  
Por otra parte también están la relación con el cliente a través de terceros 
(externalización de servicios), individuales (personalizadas) y colectivas (a través de 
comunidades de usuarios).  La clave aquí es cómo vas a conectar tu propuesta de valor 
con el cliente. También tendremos en cuenta en qué sensación quieres que tu marca 
cree en el cliente.  
 
 FUENTES DE INGRESOS 
 
Diremos que este es un apartado muy crítico ya que se debe describir los 
beneficios que va a obtener la empresa. Tenemos que saber cuáles serán nuestras 
fuentes de ingresos que puede ser que en un futuro cambien, es decir, no son 
definitivas. Destacaremos el flujo de caja que genera la empresa gracias a los 
diferentes segmentos de mercado. También nos plantearemos ¿Por qué propuesta de 
valor están realmente dispuestos a pagar nuestros clientes? Podemos decir que 
tenemos que definir también los precios como puede ser por: ofertas, segmento, listas 
cerradas, negociación, mercado, etc. Por otra parte fijaremos el modo de pago que 
puede ser: pago de una vez, pago recurrente, pago por servicio post-venta, etc. 
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 RECURSOS CLAVE 
En este apartado definiremos todos los medios con los que vamos a contar para 
que nuestra propuesta de valor funcione. Para ello nos preguntaremos lo siguiente: 
¿Qué recursos clave requiere nuestra propuesta de valor? Para ello describiremos los 
activos más importantes que son necesarios para que su negocio funcione. Pueden ser 
propios, alquilados o comprados a otros. Cada empresa utiliza recursos claves 
diferentes como pueden ser: físicos, intelectuales (marcas, patentes…),  humanos 
(perfiles profesionales), financieros, tecnológicos, físicos (locales, vehículos, naves…), 
etc.  
 
 ACTIVIDADES CLAVES 
En este módulo es donde tenemos que dejar claro lo que queremos trasmitir, es 
decir, qué somos y qué queremos ser. Diremos que son las acciones más importantes 
que realizará la empresa para que el modelo de negocio funciones correctamente, y 
así poder tener éxito en el mercado. Seguidamente, destacaremos algún tipo: Atención 
al cliente, producción, solución de problemas y de red o plataformas (web, software, 
red de distribución, etc.). 
 
 ASOCIACIONES CLAVES 
En este elemento describiremos la acción abierta con la que trabaja la empresa ya 
que una empresa tiene que trabajar en un ecosistema con más gente y con más 
comercios. Es decir, puntualizaremos la red de proveedores y socios que favorecen en 
el modelo de negocio. Concretaremos las alianzas que tendrán lugar en nuestro 
modelo como son los distribuidores, los proveedores, los competidores y los no 
competidores, los joint ventures, etc. En definitiva diremos que las empresas crean 
alianzas para optimizar sus modelos de negocio, reducir riesgos o adquirir recursos. 
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 ESTRUCTURA DE COSTES 
Por último en este módulo se verán reflejados los costes necesarios para poder en 
marcha el modelo de negocio. Determinaremos los costes principales de un modelo de 
negocio determinado. La empresa debe plantearse la siguiente pregunta: ¿Cuáles son 
los costes más importantes de nuestro modelo de negocio? También podemos 
plantarnos en disminuir costes en donde sea posible (simplificarlo)  o en crear más 
valor al cliente (lujo). Por otra parte, destacaremos algunas características de la 
estructura de costes: costes fijos, costes variables, economías de escala y economías 
de alcance. 
También podemos decir que este modelo de negocio puntualiza el método en que 
una empresa crea, distribuye y capta la atención de uno o varios determinados 
segmentos de mercado. 
 
En definitiva, los nueve módulos del modelo de negocio forman la base de una 
herramienta útil: el lienzo de modelo de negocio o Business Model Canvas. Es decir, 
estudiar bien los elementos hasta encontrar un modelo sostenible con valor para crear 
un negocio exitoso. Destacaremos también que Canvas busca un modelo integral para 
analizar la empresa como un todo y sirva como base para desarrollar diferentes 
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3. APLICACIÓN DEL MODELO CANVAS PARA LA PROPUESTA 
EN MARCHA DE UN RESTAURANTE DE LOS SENTIDOS. 
 
Para empezar, aplicaremos el Modelo Canvas para este proyecto, ya que es 
nuestro modelo a seguir. Nuestro trabajo consiste en  crear un restaurante donde los 
clientes tengan una gran experiencia con todos sus sentidos menos el de la visión. Es 
decir, pretende activar todos los sentidos ausentando el del sentido visual. Estamos 
hablando de tener prácticamente una cita a ciegas literalmente. Es como imaginarse 
cenar, beber, charlar, etc. Pero todo esto haciéndolo sin luz, completamente a oscuras.  
 Seguidamente, el enfoque de este proyecto es crear nuevas emociones y 
experiencias que tal vez nunca habían imaginado o probado. Se cree que esto es una 
propuesta muy innovadora y que se diferencia de los demás competidores. No 
perderemos de vista la calidad de nuestros productos y el buen servicio que también 
son factores muy importantes en el sector de la restauración.  Y así pues los clientes 
regresen a este lugar.  
 Por último, en este proyecto realizaremos un análisis de la situación, es decir, 
elaboraremos un análisis externo donde hay que estudiar bien el macroentorno y el 
micoentorno y se obtendrán amenazas y oportunidades. También haremos un análisis 
interno donde se adquirirán fortalezas y debilidades. Dentro del análisis del 
microentorno matizaremos un análisis de la competencia, un breve análisis de 
mercado y de su situación. Seguidamente realizaremos también un DAFO, donde 
finalmente se verá reflejada la formulación y la definición de la idea de negocio que se 
llevará a cabo. Para finalizar, se elaborará el Modelo Canvas con toda la información 
obtenida y también su plan de acción definirá adecuadamente el proceso a realizar. 
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3.1. ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN 
 
3.1.1. ANÁLISIS EXTERNO  
 
Ilustración 2 – Entornos de la empresa 
 
Fuente: Capó Vicedo (2016) 
 
3.1.1.1. Análisis del Macroentorno 
 
Vamos a centrarnos a realizar un análisis del Macroentorno para nuestro 
proyecto. Empezaremos por definir el concepto del Macroentorno que es “Medio 
externo que rodea la empresa desde una perspectiva genérica, derivado del sistema 
socioeconómico en que desarrolla su actividad, es decir, las fuerzas externas y no 
controlables que afectan a la empresa (Capó Vicedo, 2016)” este estudio puede 
amortiguar los daños cuando hablamos de una amenaza y también mejora la 
respuesta o reacción de la empresa ante esta amenaza. Por otro lado, en caso de ser 
una ventaja la empresa puede detectarla y así maximiza su dicho efecto en la empresa.  
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 Seguidamente, realizaremos un análisis PEST para analizar todos los factores 
externos que pueden afectar a la empresa, que pertenecen a las 4 dimensiones: 
Político-Legales, Económicos Sociales y Tecnológicos. Analizaremos los factores del 
Macroentorno para ver cuáles son amenazas y cuáles son oportunidades. Y finalmente 
se secaran unas conclusiones para saber realmente las situaciones del Macroentorno.  
 
 Por otra parte, definiremos los límites que en este caso vendrán definidos por 
una zona en concreto. En este caso los límites serán en la ciudad de Valencia.  
 
 Por último definiremos qué es el análisis PEST, que se considera que es una 
herramienta de análisis del entorno de gran utilidad, que se usa para comprender el 
crecimiento o declive del mercado en el que se encuentra nuestro negocio, y en 
consecuencia, la posición potencial que ocupa éste. Los factores que lo constituyen 
son: Políticos, Económicos, Sociales y Tecnológicos, utilizados para evaluar el mercado 
en el que se encuentra un negocio o unidad. 
 
 DIMENSIONES POLÍTICO-LEGAL 
 
Definir todos aquellos factores que engloban con los gobiernos para analizar el 
marco político, puede ser a nivel local, autonómico e internacional. Destacaremos 
también la influencia que tiene el marco legislativo en las actividades de la 




A) Clima político  
 
En el marco político de España cabe destacar principalmente que en este país hay 
una Monarquía Constitucional establecida en una democracia parlamentaria. 
Tendremos en cuenta también que el poder esta descentralizado, ya que las 
comunidades autónomas tienen una elevada autonomía legislativa, ejecutiva y fiscal. 
También destacaremos que actualmente hay una cierta incertidumbre política, ya que 
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el cuadro político ha cambiado y ahora la tendencia ya no es el bipartidismo sino el 
pluripartidismo. Tendremos en cuenta también las consecuencias de la repetición de 
las elecciones que ha sufrido el país y la economía.  
 
B) Nivel de impuestos  
 
Tendremos en cuenta los impuestos que en este caso son el 30% sobre el beneficio 
después de impuestos. Respecto al IVA tendremos de varios tipos: IVA general el 21% 
(bebidas alcohólicas, tabaco…), IVA reducido 10% (alimentos, bebidas…), IVA 
superreducido 4% (pan, harina, huevos, frutas, cereales, legumbres…). 
 
C) Legalidad referente a este sector 
 
Otras leyes que encontraremos en este sector son: la ley anti tabaco, la normativa 
autonómica en este caso la de la Comunidad Valenciana, la normativa estatal, la ley del 
cierre nocturno de terrazas (1:00h de la noche), etc. 
 
 DIMENSIONES ECONÓMICAS 
 
Para este apartado es importante que nos centremos en los indicadores 
macroeconómicos que son los que están relacionados en el poder adquisitivo de los 
consumidores. Estas variables fijan la capacidad de compra y consumo de las personas. 
Destacaremos que las empresas que realizan parte de sus actividades en los mercados 
exteriores muestran un alto grado de dependencia con relación a la evolución de estos 
indicadores económicos. Según Capó Vicedo (2016). 
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A) Nivel de desempleo 
 
Según la Encuesta de Población Activa (EPA), la tasa de desempleo en 2016 se 
encuentra en una media de 21%. Este dato está elaborado por el Instituto Nacional de 
Estadística (INE). Cabe destacar también que hay una diferencia de desempleo entre 
ambos sexos, ya que el nivel de paro de las mujeres es de 23,19% y de los hombres es 
de 20,19%.  
 
Ilustración 3 – Tasa por sexo y grupo de edad 
 
Fuente: Instituto Nacional de Estadística, (2017) 
 
 
B) PIB nacional 
 
En cuanto al PIB diremos que es de 278.209 millones de euros en el segundo 
trimestre del 2016, y por otra parte el PIB per cápita es de 5.980 euros en el segundo 
trimestre del 2016. Destacaremos la gran evolución del sector servicio en este país que 
se ve reflejado en el siguiente dato: en 2015 el PIB en este sector sobrepasó el  70%. 
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C) Etapa del ciclo económico 
 
España empezó a sufrir una gran crisis que empezó en el año 2009, donde la 
principal causa fue la burbuja inmobiliaria. Ahora diremos que ya estamos en la etapa 
de recuperación económica, ya que la gente ya tiene más confianza a la hora de 
consumir e invertir y también son más optimistas.   
 
 DIMENSIÓN SOCIO-CULTURAL 
 
Este apartado es muy importante ya que analizaremos el entorno socio-cultural de 
su supuesto ámbito y la posible influencia que puede crear en la actualidad o en un 




A) Pirámide de población española 
 
Destacaremos que el INE sacó los datos de la población española y el resultado es 
que fue mayor, es decir, debido a la disminución de la natalidad en el país la media de 
edad es alta. Nos centraremos en la pirámide de población por sexo y edad del país 
que realizó Portal Estadístico de la Comunidad Valenciana y también en la población de 
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Ilustración 4 – Pobración por sexo y edad 
 
Fuente: Portal Estadístico de la Comunidad Valenciana, (2016) 
 
Ilustración 5 – Población Comunidad Valenciana 
 
Fuente: Portal Estadístico de la Comunidad Valenciana, (2016) 
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Observamos que hay una baja natalidad, ya que existe un descenso de la 
fecundidad. Por la incorporación a la mujer al trabajo, retraso de la edad del 
matrimonio, los costes de crianza de hijos, etc. Vemos que hay un aumento de 
personas entre las edades de 30 y 60 años. Esto es debido al babyboom, por la política 
pronatalista franquista y de bonanzas económicas. La población de más de 60 años 
aumenta la esperanza de vida debido a los avances sanitarios e higiénicos y por el 
estado del bienestar.   
 
 
B) Indicador demográfico 
 
Ilustración 6 – Indicadores demográficos 
 
 
Fuente: Portal Estadístico de la Comunidad Valenciana, (2016) 
 
 
La natalidad, el crecimiento de la población, disminuye a causa de la crisis. La 
esperanza de vida y el índice de envejecimiento aumentan por avances sanitarios e 
higiénicos. En cambio con la mortalidad no vemos en gran aumento esto es debido a la 
longevidad de las personas gracias al aumento de la esperanza de vida. La edad media 
de la población es de 40 años, ya que es causa de la pirámide de población. 
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Fuente: Portal Estadístico de la Comunidad Valenciana, (2016) 
 
La crisis económica ha empujado a emigrar y observamos que son más los que 
salen de España que los que llegan a ella. La emigración es debido a la salida de gente 




D) Clima  
 
Respecto al clima destacaremos las temperaturas suaves que tiene el 
Mediterráneo durante todo el año. Esto implica que la gente consuma más cuando hay 
buen tiempo porque el tiempo es un factor importante para las terrazas. También 
influye porque incita a que la gente realice actividades fuera de casa y consuma más. 
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 DIMENSIÓN TECNOLÓGICA 
 
La tecnología se ha convertido en uno de los avances más importantes de la 
actualidad ya que toda la sociedad se beneficia de ella. Esto viene dado por la época de 
cambios de vivimos que cada día surgen avances que aportan un gran desarrollo para 
la misma. De igual manera que fue un avance en el ayer, hoy también lo es ya que no 
tiene relevancia en la humanidad. Cabe destacar que la tecnología ha hecho que las 
labores del hombre fueran más fáciles, por ejemplo con las maquinas, las bases de 
datos, etc. Cada día la tecnología se apodera con mayor fluidez del mundo, dándonos a 
conocer diariamente nuevos proyectos para el beneficio de la humanidad. También 
tiene un papel primordial en la globalización que hace que todo el mundo este 




A) Redes sociales 
 
Las redes sociales es la herramienta que utilizan hoy en día casi todas las personas 
para comunicarse. Cada vez están los humanos involucrados en ellas, pero sobre todo 
gente joven. Tenemos que tener en cuenta la gran variedad de aplicaciones que hay en 
el mercado actual, con una facilidad de uso cada vez de mejor calidad. También 
diremos que tenemos fácil acceso a ellas ya que solo hace falta descargarlas desde los 
smartphones e internet. Todo esto podrá realizarse con la conexión a internet, que 
puede ser vía WIFI u otras plataformas de uso de datos. Actualmente el líder de este 
sector es Facebook pero también destacaremos otras redes sociales como son Twitter, 
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B) Plataformas web 
 
Se han desarrollado plataformas web con función de ayudar y facilitar el trabajo de 
las empresas. Cabe destacar que si una empresa tiene una buena plataforma puede 
impulsar un negocio y utilizarla para aumentar sus beneficios. También es más fácil 
informarse de las actividades de la empresa a través de la web y de una manera 
cómoda, directa y al instante. Diremos que hay empresa especializadas en la creación 
de páginas web para este sector. 
 
 TABLA DE PERFIL ESTRATÉGICO DEL MACROENTORNO 
 
Tabla 1  - Perfil estratégico del Macroentorno 
 





Tabla de perfil estratégico del Macroentorno MN N I P MP 
  Clima político           
Dimensión político-legales Nivel de impuestos           
  Legalidad           
  Nivel de desempleo            
Dimensión económica PIB           
  Etapa del ciclo económico           
  Pirámide de población           
Dimensión sociocultural Clima           
  Redes sociales           
Dimensión tecnológica Plataforma web           
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 AMENAZAS Y OPORTUNIDADES DEL MACROENTORNO 
 
Tabla 2 – Amenazas y Oportunidades del Macroentorno  
 
















-CLIMA POLÍTICO: Hay una cierta 
incertidumbre en el poder 
político. 
 
-NIVEL DE IMPUESTOS: el 21% 
para las bebidas alcohólicas.  
 
-LEGALIDAD: ley antitabaco, ley de 
cierre de terrazas, etc. 
 
-NIVEL DE IMPUESTOS: el 10% para 
bebidas básicas y alimentos. Un 4% 














-NIVEL DE DESEMPLEO: hay un 
nivel alto de desempleo y eso 
hace que las personas tengan 
menos renta y consuman menos. 
 
 
-PIB: según los datos vemos que el 
PIB en el sector servicio tiene un 
porcentaje alto de un 70%. Esto es 
un gran beneficio para este sector. 
 
-ETAPA DEL CICLO ECONÓMICO: 
estamos en la etapa de 
recuperación, por eso hay más 
confianza en los ciudadanos para 


















-PIRAMIDE DE POBLACIÓN: esto 
nos indica que la natalidad 
disminuye cada vez más. En un 
futuro habrá más gente mayor 
que gente joven.  
 
-CLIMA: el clima suave del 
mediterráneo afecta 
favorablemente, por lo tanto es un 
buen factor. 
 
-OFERTA DE OCIO: Si España se 
caracteriza por algo es por su oferta 
de ocio. 
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-REDES SOCIALES: es una buena 
forma de comunicarse con los 
clientes. Existe una gran variedad de 
aplicaciones y tienen un fácil acceso. 
Esto hará que la empresa tenga 
mayor beneficio. 
 
-PLATAFORMA WEB: es una 
herramienta fácil de utilizar para 
buscar información de las 
actividades de la empresa a través 
de la web y de una manera cómoda, 




- INFRAESTRUCTURAS: España 
cuenta con grandes infraestructuras 
y servicios de transporte que 
permiten llegar a cualquier punto de 
la ciudad. 
 
-RESERVAS ON-LINE: Cada vez es 
más frecuente que un cliente 
reserve online su asistencia. 
 
 
Fuente: Elaboración propia  
 
En conclusión, después de analizar el Macroentorno  vemos que hay amenaza, 
pero destacaremos las legales y las económicas. Por otro lado también hay bastantes 
oportunidades que las podremos  aprovechar y explotar. Podemos ver que existen 9 
oportunidades y 5 amenazas, en total de cada una de las dimensiones.  
Por otra parte, analizaremos las dimensiones por separado. La primera será la 
político-legal, donde detectamos 1 oportunidad y 3 amenazas, es donde aparecen más 
amenazas entre todas las dimensiones. Seguidamente, en la dimensión económica 
aparecen 1 amenaza y 2 oportunidades. Por otra parte, la dimensión sociocultural 
encontramos 1 amenaza y 2 oportunidades. Por último, en la dimensión tecnológica es 
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en  la única que no encontramos ninguna amenaza pero si 4 oportunidades que las 
podemos explotar y aprovechar muy bien. Esto nos ayudará a aprovechar las 
oportunidades y minimizar las posibles amenazas en la medida de lo posible. 
 
3.1.1.2. Análisis del Microentorno 
 
En este apartado analizaremos con detalle los caracteres  más importantes del 
Microentrorno. Primeramente obtendremos la definición del Microentorno: la parte 
del entorno más próxima a la actividad de la empresa, es decir sector o rama de 
actividad económica al que pertenece la empresa (Capó Vicedo, 2015). La función del 
Microentorno es muy similar al del Macroentorno, ya que es detectar las posibles 
oportunidades para aprovecharnos de ellas y explotarlas al máximo y las amenazas 
para poder minimizar los daños que pueden causarle a la empresa y poder también 
evitarlas. 
 
 ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA. 
 
Consideramos que es un restaurante donde despertamos todos los sentidos y 
nos ausentamos del sentido visual. Es decir, pretender activar todos los sentidos 
menos el de la vista simplemente para experimentar la sensación de cómo serían 
nuestros sentidos sin el sentido de la vista. El enfoque de todo esto es crear emociones 
que tal vez nunca había imaginado. Sobre este tema tenemos muy poco competidores 
porque es una propuesta muy innovadora y por eso se diferencia de las demás. A su 
vez, también ofreceremos calidad en nuestros productos y servicios ya que es muy 
importante para que nuestros clientes regresen a este lugar.  
Diremos también que la competencia es muy poca por eso podemos 
aprovechar esto y centrarnos profundamente en nuestra idea diferenciadora. A 
continuación analizamos el único competidor que consideramos que puede afectar a 
nuestra empresa.  
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 Restaurante Joaquín Schmidt 
Se considera el mayor competidor especializado en el sector de los sentidos ya que 
también ofrece el servicio de cenar a oscuras y así poder despertar los otros sentidos a 
parte de la vista. Destacaremos que en este restaurante no es habitual hacer este tipo 
de cenas o comidas sensoriales, ya que solo lo hacen ocasionalmente. Por eso diremos 
que es una ventaja para nuestra empresa, ya que nosotros sí que lo haremos 
habitualmente. También tendremos en cuenta que este restaurante solo acepta 12 
comensales por noche, por lo que son plazas muy limitadas.  
 ANÁLISIS DEL MERCADO 
 
El mercado desde el punto de vista del marketing se define como un conjunto 
creado por los consumidores o compradores actuales y potenciales que tiene un 
determinado producto. El tamaño del mercado se mide por su demanda, es decir, la 
demanda de un producto en un momento dado en el tiempo.  También tendremos en 
cuenta el mercado potencial, que son los posibles clientes que tienen deseo de 
adquirir el producto. Por último destacaremos el mercado objetivo que realmente es el 
que ha seleccionado la empresa, es decir, el segmento de mercado al que va dirigido y 
el grupo de clientes a los que quiere ofrecer el producto (edad, género, variables 
socioeconómicas, etc.).   
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Ilustración 8 - Oferta Turística municipal y comarcal 
 
Fuente: Agencia Valenciana del Turismo 
 
 
Ilustración 9 - Evolución anual del número total de restaurantes en la Comunidad 
Valenciana entre 2010 y 2015 
 
Fuente: Statista (2017) 
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 EVOLUCIÓN DEL MERCADO 
 
Destacaremos la gran evolución que muestra el sector de la restauración en 
nuestro país. En este sector hemos detectado un crecimiento favorable en España ya 
que estamos en período de recuperación. La gente ya no tiene tanto miedo al gasto, 
hay una cierta confianza entre la sociedad. Esto hace que la gente consuma más y este 
crecimiento es favorable, sobre todo en España que la sociedad está muy aliada en 
este sector.  
 LAS 5 FUERZAS DE PORTER 
 
Analizaremos el contexto en el que se encuentra este proyecto y para ello 
utilizaremos el Modelo de las 5 fuerzas de Porter. Lo emplearemos al segmento donde 
se encuentra el restaurante. 
Como dice Capó Vicedo (2016), hace referencia a la identificación de los factores 
estructurales claves del éxito y determinar el atractivo del sector. El nivel de 
competencia viene determinado por la acción de cinco fuerzas competitivas básicas 
que, en su conjunto definen la posibilidad de lograr ventajas competitivas. Debe 
aplicarse en el ámbito de las unidades estratégicas de negocio y no en el de toda la 
organización. Es esencial comprender las relaciones entre estas fuerzas y los factores 
clave del macroentorno. Destacaremos que las cinco fuerzas son independientes entre 
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Ilustración 9 – Modelo de las 5 fuerzas de Porter 
 
 
Fuente: Capó Vicedo (2016) 
 
 PROVEEDORES 
En primer lugar, diremos que es el poder que tienen los proveedores para 
negociar. Es decir, la capacidad que tienen las empresas de un sector para influir en 
estos sectores que le preceden o también que sigan en el proceso de producción. A 
medida que el poder de negociación es mayor, el atractivo del sector disminuye 
(amenaza), ya que son ellos los que imponen sus condiciones. Capó Vicedo (2016). 
 
Por otra parte, destacaremos los proveedores de la restauración mayoristas que 
ofrecen productos especiales y ofertas. Es importante saber que hay una gran variedad 
de productos que tienen cualidades diferenciadoras y también diferentes tipos de 
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precios. Estos proveedores también tienen la posibilidad de realizar una integración 
hacia adelante, convirtiéndose de esta forma en un competidor más. 
 
Por último, diremos que también pude haber un punto en contra por parte de los 
proveedores, ya que les podríamos causar cierta desconfianza por la inexperiencia de 




Según Capó Vicedo (2016), habla de los posibles competidores que puedan existir 
en el sector en un determinado momento. A mayor intensidad de la competencia 
menor posibilidad de obtención de rentas superiores y menor atractivo del sector (más 
amenazas). A menor intensidad de la competencia más atractivo es el sector y más 
oportunidades presentan. 
 
Anteriormente hemos hecho un análisis de los competidores y hemos observado 
que tenemos un posible competidor dentro de nuestro sector, como es el 
“Restaurante Joaquín Schmidt”. La competencia no presenta una competitividad alta, 
ya que no presenta esta experiencia todos los días, solo lo presenta ocasionalmente. A 
pesar de esto diremos que el sector sigue siendo atractivo. En cuanto a las barreras de 
salida, no existen excesivos condicionantes, por lo tanto existe una menor intensidad 
en este aspecto. 
 
 PRODUCTOS SUSTITUTIVOS 
Como diría Capó Vicedo (2016), son los bienes o servicios que satisfacen las mismas 
necesidades de los clientes que las que satisface el producto que ofrece el sector. 
Pondremos el hipotético caso de que en el sector empiezan a aparecer bienes o 
servicios sustitutivos, lo que pasará es que su atractivo empezará a decrecer (otra 
amenaza). 
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Los restaurantes que no ofrecen nada de experiencias con sentidos, también 
pueden cubrir las mismas necesidades, pero no se especializan en estas experiencias 
sensoriales. Por todo lo demás los servicios no están obsoletos que esto es muy 
importante para nuestro proyecto.  
 
 COMPETIDORES POTENCIALES 
 
En este punto destacaremos las posibles empresas que les gustaría entrar a 
competir en el sector. Esto claramente es una amenaza sectorial, ya que aumentarían 
los competidores actuales y por lo tanto se reduciría el atractivo del mismo.  
 
En este caso las amenazas no son mayores, ya que el sector presenta un gran 
atractivo pero es muy innovador y no tenemos casi competencias de este producto. 
Diremos que sí que es una amenaza el no existir grandes barreras de entrada y no 





Capó Vicedo (2016), hace referencia en este apartado al posible poder de negociar 
que adquieren los clientes. Hablaremos de la capacidad  que tiene una empresa de 
influir en un sector, es decir, a los sectores que le siguen el proceso de producción o 
que de alguna manera le preceden.  
 
Por otra parte, destacaremos que es muy difícil que ocurra una integración vertical 
hacia detrás, ya que son ventas a clientes minoristas. También diremos que los 
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Tabla 3 – Resumen del Microentorno 
FUERZAS DE PORTER  AMENAZAS OPORTUNIDADES  
PROVEEDORES  
-Integración hacia delante. 
 




-Casi todos los proveedores de 
la restauración son mayoristas 




-Es un sector que puede 




-Existe solo un posible 
competidor. 
 
















-No hay mucha variedad en el 
mercado relacionado con 
mezclar la gastronomía con los 
sentidos. Esto nos supondrá 




-Es un sector que puede 




-Muy baja barrera de entrada 
el sector. Esto indica que 
muy fácilmente pueden 











-Poco nivel de negocio por 
parte de los clientes.  
 
-La integración vertical hacia 
detrás es inexistente.  
 
 
Fuente: Elaboración propia  
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 Como podemos ver, no hay grandes diferencias entre el número de amenazas y 
oportunidades pero a pesar de esto vemos que hay más oportunidades que amenazas. 
Por este motivo tendremos que aprovechar al máximo las oportunidades. Aun así cabe 
la posibilidad de convertir estas amenazas en oportunidades a lo largo del tiempo. 
Todo esto nos sirve de muchísima información para el análisis DAFO que realizaremos 
después.  
 
 Por una parte vemos que las amenazas tienen un gran peso, sobre todo por los 
competidores que pueden ser de fuerza mayo. El motivo de esto es que es un sector 
muy atractivo, ya que es muy innovador y esto puede despertar el interés de un nuevo 
negocio en este sector. Seguidamente, vemos que los proveedores pueden mostrar 
desconfianza por ser un nuevo negocio. 
  
 Por otra parte observamos que las oportunidades también tienen una gran 
importancia. En cuanto a los competidores vemos que existe un solo competidores y 
que lo ofrece ocasionalmente. Seguidamente los proveedores presentan muchas 
ofertas y descuentos que son buenas para nuestro negocio. Por parte de los productos 
sustitutivos observamos que no hay variedad entre los sentidos y la gastronomía. Por 
último los clientes no muestran interés en el nivel de negocio esto supone una gran 
ventaja.  
 
 En conclusión, aparecen en el campo de los proveedores 2 amenazas y 1 
oportunidad; competidores 1 amenaza y 3 oportunidades; productos sustitutivos 1 
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3.1.2. ANÁLISIS INTERNO  
 
Lo que realizaremos en este apartado es desarrollar el análisis interno. Dentro 
de este análisis estudiaremos las fortalezas y debilidades que contiene. Observaremos 
que el análisis interno es el que complementa al análisis externo de nuestra empresa. 
Destacaremos este estudio ya que con el obtendremos las amenazas y las 
oportunidades que nos llevaran finalmente al análisis DAFO.  
Por último realizaremos una tabla resumen recapitulando y desarrollando muy 
profundamente las fortalezas y debilidades. Con esto obtendremos unas conclusiones 
que nos servirán para poder entender bien el funcionamiento interno de nuestro 
proyecto. 
 
Ilustración 10 – Recursos y capacidades 
 
Fuente: Capó Vicedo (2016)  
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 IDENTIFICACIÓN DE LAS FORTALEZAS Y DEBILIDADES 
 
En la empresa existen recursos que esta posee y controla y son independientes del 
uso que les dé la empresa. También diremos que estos recursos tienen carácter 
individual.  Destacaremos que existe la necesidad de tener un completo conocimiento 
de sus recursos y capacidades. Esto nos permitirá tener una estrategia que exprima 
todas las fortalezas y desarrollar los recursos y capacidades que posee la empresa, 
pudiendo eliminar las posibles carencias de los recursos (debilidades) y construir 
capacidades para el porvenir (Capó Vicedo, 2016).  
Tenemos que tener en cuenta que esta es una empresa de nueva creación, es 
decir, esta no posee una estructura jerárquica y tampoco está dividida por áreas. Por 
esto, no es posible hacer un estudio de las áreas ni obtener sus recursos. 
Por una parte, las debilidades primordiales que destacaríamos serían la 
inexperiencia empresarial, la posible falta de financiación para el proyecto y la 
insuficiencia de fondos propios. También podemos decir que es un a debilidad la falta 
de especialización en el área de RRHH o en la financiera.  
Por otra parte, nombraremos las fortalezas más importantes que son la gran 
formación obtenida del Grado en Administración y Dirección de Empresas en el 
Campus de Alcoy de la Universidad Politécnica de Valencia, la realización de prácticas 
que te hace ver des de dentro de una empresa todos sus problemas para enfrentarte a 
ellos a medida que van apareciendo, es decir, tener más previsión para enfrentarse a 
ellos con más facilidad. También tendremos en cuenta el conocimiento de lenguas 
como son el inglés, francés y alemán. Por último, vemos que también es muy 
importante el entusiasmo y la motivación que hay para la realización de este proyecto 
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Tabla 4 – Debilidades y Fortalezas 
DEBILIDADES FORTALEZAS 
1. Inexperiencia en la creación de nuevo 
negocio 
1.Conocimientos del Grado Universitario 
2. Falta de financiación 2.Elaboración de prácticas en empresa 
3. Insuficiencia de fondos propios 3.Conocimiento de idioma en Castellano 
4. Escasa especialización en RRHH  4. Conocimiento de idioma en Valenciano 
5. Escasa especialización Financiera 5. Conocimiento de idioma en Inglés básico 
 6.Entusiasmo y motivación 
 7.Capacidad de innovación 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Para concluir todo lo destacado, podemos ver que existen unas debilidades que 
al principio nos dificultarán en la puesta en marcha del proyecto y en la actividad 
laboral del día a día. Todo esto lo compensaremos con puntos positivos en las 
fortalezas ya que se son unas fortalezas muy importantes  y que complementándose 
con el resto del DAFO resultan beneficiosas para nuestro negocio. Por último 
elegiremos estrategias que sean más eficaces para utilizar mejor los recursos 
disponibles. 
 
3.2. DIAGNÓSTICO DE LA SITUACIÓN  
 
Observamos la tabla resumen que tenemos seguidamente en la que se ve el 
análisis externo e interno que hemos realizado anteriormente. En esta tabla se 
almacenan las amenazas y las oportunidades (análisis externo) y por otra parte las 
fortalezas y las debilidades (análisis interno) de nuestro proyecto. 
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Tabla 5 – Análisis DAFO 
DEBILIDADES  AMENAZAS 
 
1. Inexperiencia en la creación de nuevo 
negocio 
 
2. Falta de financiación 
 
3. Insuficiencia de fondos propios 
 
4. Escasa especialización en RRHH 
 





1. Clima político: Hay una cierta 
incertidumbre en el poder político. 
 
2. Nivel de impuestos: el 21% para las 
bebidas alcohólicas. 
 
3. Legalidad: ley antitabaco, ley de cierre 
de terrazas, etc. 
 
4. Nivel de desempleo: hay un nivel alto 
de desempleo y eso hace que las personas 
tengan menos renta y consuman menos. 
 
5. Pirámide de población: esto nos indica 
que la natalidad disminuye cada vez más. 





1. Conocimientos del Grado Universitario 
 
2. Elaboración de prácticas en empresa 
 
3. Conocimiento de idioma en Castellano 
 
4. Conocimiento de idioma en Valenciano 
 
5. Conocimiento de idioma en Inglés 
básico 
 
6. Entusiasmo y motivación 
 




1. Nivel de impuestos: el 10% para 
bebidas básicas y alimentos. Un 4% para 
el pan, harina, frutas, etc. 
 
2. PIB: según los datos vemos que el PIB 
en el sector servicio tiene un porcentaje 
alto de un 70%. Esto es un gran beneficio 
para este sector. 
 
3. Etapa del ciclo económico: estamos en 
la etapa de recuperación, por eso hay más 
confianza en los ciudadanos para que 
consuman más. 
 
4. Clima: el clima suave del mediterráneo 
afecta favorablemente, por lo tanto es un 
buen factor. 
 
5. Oferta de ocio: Si España se caracteriza 
por algo es por su oferta de ocio 
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6. Redes sociales: es una buena forma de 
comunicarse con los clientes. Existe una 
gran variedad de aplicaciones y tienen un 
fácil acceso. Esto hará que la empresa 
tenga mayor beneficio. 
 
7. Plataforma web: es una herramienta 
fácil de utilizar para buscar información 
de las actividades de la empresa a través 
de la web y de una manera cómoda, 
directa y al instante. 
 
8. Infraestructuras: España cuenta con 
grandes infraestructuras y servicios de 
transporte que permiten llegar a cualquier 
punto de la ciudad. 
 
9. Reservas on-line: Cada vez es más 
frecuente que un cliente reserve online su 
asistencia. 
 




Fuente: elaboración propia 
 
En conclusión, según el análisis DAFO se afirma que las perspectivas a 
considerar son bastante optimistas, ya que el apartado que más elementos compone 
es la de oportunidades, 9 en total, esto puede ser extremadamente beneficioso para el 
negocio.  Seguidamente están las fortalezas ya que encontramos  7, esto nos permite 
complementar las oportunidades de forma muy positiva. Por otra parte, tenemos 5 
amenazas que podrían poner en alerta al proyecto. Para finalizar, también tendremos 
en cuenta las debilidades que son 5 en total. 
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3.3. FORMULACION Y DEFINICION DE LA IDEA DE NEGOCIO 
 
Nos centraremos en el nombre del proyecto que va a nombrarse “Restaurante 
Senti2”, en el cual tendrá su propia página web que será www.senti2.com. El nombre 
hace referencia a los sentidos que tiene el ser humano, ya que este se adapta a la 
correspondiente idea de negocio. También diremos que es un nombre bastante fácil 
de recordar, ya que juega con las palabras y con los números, en este caso con el 
número “2”. Si lo pronunciamos sería “-dos”, y de ahí viene la palabra “senti2”. Este 
detalle llama mucho la atención porque son detalles que nos diferencian.  
Por lo tanto, “Senti2” es un restaurante para todo tipo de personas, que intenta 
despertar completamente todos los sentidos de cada usuario y así mismo que los 
clientes puedan beneficiarse de los servicios que se ofrecerán.  
En este proyecto vamos a realizar una apertura de un restaurante en la ciudad 
de Valencia donde el factor clave para diferenciarnos de la competencia es el de comer 
completamente a oscuras para despertar todo los sentidos al no tener el de la vista. 
Así mismo crearemos una experiencia y sensación inolvidable, ya que esto no es 
habitual hacerlo.  
 Primero los clientes entrarán en el hall donde les explicarán en qué consiste la 
experiencia y cómo tienen que realizar los pasos para que sus ojos se adapten a un 
clima oscuro. También elegirán el menú deseado donde habrán 4 a elegir entre carne, 
pescado, vegetariano o sorpresa. Seguidamente, pasarán a una habitación donde 
habrá una luz que poco a poco se aclimate a la oscuridad absoluta de menos a más. 
Después les acompañarán los camareros a sus mesas ayudándoles a sentarse si hace 
falta. Tendrán la experiencia de comer a oscuras donde destacaremos que algunos 
camareros serán invidentes. Al finalizar la comida, haremos el mismo paso de 
aclimatar a la vista en una habitación pero del revés, es decir, de más oscuro a menos 
oscuro. Finalmente en el hall les sacaremos la cuenta y les pasaremos una pequeña 
encuesta donde los comensales darán su opinión sobre la experiencia y también 
pediremos los correos electrónicos, números de teléfonos, etc. Para poder enviarles 
información y ofertas sobre el restaurante. También les  propondremos que nos sigan 
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en nuestras redes sociales y que puedan dar su opinión abiertamente para que los 
nuevos clientes tengan información de la experiencia de otra gente.  
 
3.4. ELABORACION DEL BUSSINES MODEL CANVAS 
 
La utilización del Business Model Canvas para el diseño del modelo de negocio 
se convierte en una herramienta extraordinariamente útil, puesto que permite 
visualizar las hipótesis a validar, los “stakeholders” involucrados y facilita el diseño de 
“experimentos” a realizar para la validación del modelo. La utilización de esta 
herramienta permite representar de manera visual las opciones estratégicas del 
mismo. Se consigue así generar distintos prototipos, los cuales permitirán a la 
empresa: 
 
 Pensar y ver cada modelo de negocio propuesto con más claridad. 
 Investigar las diferentes soluciones, detectar las mejores, refinarlas…  
 
Cada Plan de Acción puede verse reflejado en un Canvas, de tal manera que le 
podamos presentar a todos los grupos de interés de manera visual cada una de las 
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3.4.1. SEGMENTO DE MERCADO 
 
Ilustración 11 – Segmentación de mercado en el Modelo Canvas 
 
Fuente: Empresasytiendasonline.com (2016) 
 
Según Roberto Espinosa (2013), los segmentos de mercado son los diferentes 
grupos de personas o entidades a los que se dirigen una empresa. Se divide el mercado 
en varios grupos pequeños para conocer realmente a los consumidores. Esto es una 
estrategia de marketing que tienen las empresas para optimizar recursos y que el 
esfuerzo sea eficaz. También destacaremos que existen variables de segmentación de 
mercado que se agrupan de manera: gráfica, demográfica, psicográfica y de conducta.  
Los clientes son muy importantes en una empresa ya que son los que hacen 
que una empresa perdure en el tiempo. También son los que hacen que los ingreses 
aumenten en una empresa. Por eso nosotros tenemos que adaptarnos a ellos y a los 
cambios posibles en el mercado.  
Nuestro modelo de negocio contiene un tipo de mercado muy segmentado y 
diferenciado como son los turistas. Observamos que en este tipo de mercado hay 
distintos tipos de turistas. Por una parte los turistas nacionales y por otra parte son los 
turistas internacionales que son los que más experiencias quieren probar, ya que 
puede que solo estén una sola vez en esta zona geográfica.  
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 Principalmente va dirigido a turistas nacionales pero tampoco cerraremos las 
puertas a cualquier persona que no sea de este segmento y que quiera probar 
experiencias nuevas.  
 Cabe destacar que los turistas sobretodo les gusta probar nuevas experiencias 
al realizar un viaje, ya que una de los complementos más importantes de un viaje es la 
alimentación. Es decir, el probar nuevos alimentos al ir a otra zona geográfica que no 
sea la habitual. Por este motivo apostamos principalmente por este segmento por su 
gran beneficio económico que suele dejar un turista.  
 Por último destacaremos que se ha elaborado una segmentación demográfica 
por edad y lugar de origen. Primero definiremos el rango de edad que en este caso 
sería entre 25 y 65 años de edad, ya que estos tienen una mayor independencia 
económica. Nos centraremos en este rango de edad porque son los que tienen una 
renta económica suficiente para adquirir nuestros productos. También tendremos en 
cuenta que va dirigido a una clase medio/alta, ya que es un restaurante diferenciador. 
Vamos a ofrecerles la diferenciación de cenar a oscuras para que se despierten todos 
sus sentidos omitiendo el de la visión. Seguidamente destacaremos la procedencia de 
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3.4.2. PROPUESTA DE VALOR 
 
Ilustración 12 – Propuesta de Valor en el Modelo Canvas 
 
Fuente: Empresasytiendasonline.com (2016) 
 
La propuesta de valor se centra en solucionas problemas del cliente y darle 
respuestas con los productos y servicios para satisfacer sus necesidades, y esto hará 
que se decante por una empresa u otra. Algunas propuestas de valor pueden ser 
innovadoras y presentar una oferta nueva o rompedora, mientras que otras pueden 
ser parecidas a ofertas ya existentes e incluir alguna característica o atributo adicional. 
También tendremos en cuenta que la propuesta de valor compone una serie de 
ventajas que una empresa ofrece a los clientes, según Osterwalder (2010).  
Tendremos en cuenta que las propuestas de valor suelen ser bastante innovadoras 
y aparte presentan ofertas nuevas. También nos podemos encontrar con ofertas ya 
existentes o que puedan tener alguna característica adicional. Nuestro proyecto 
presenta una oferta que ya existe en el mercado pero destacamos una diferencia muy 
innovadora que es la que marca la diferencia sobre el resto. 
 
 Nuestra propuesta de valor ofrece un servicio en un restaurante donde el papel 
principal es para los sentidos. El restaurante “Senti2” será una opción muy interesante 
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para comer y tener una aventura con los sentidos. El servicio es especial ya que 
algunos camareros serán invidentes.  
 
 El restaurante funcionará de una manera muy simple para que en ningún 
momento los clientes se sientan incómodos en un restaurante oscuro. Al entrar al 
restaurante habrá un hall para recibirte y explicarte cómo funciona este tipo de 
comidas en un salón completamente a oscuras. También recibirá la carta del menú 
para que antes de entrar al salón elija el menú: carne, pescado, vegetariano, y 
sorpresa. En este caso el plato más llamativo es el menú sorpresa, ya que el 
desconocimiento del plato y la incertidumbre hacen que la experiencia sensorial sea 
más interesante. 
 
 Una vez elegido el menú, los comensales pasarán a una habitación en 
penumbra, donde les explicarán el proceso y se acostumbrarán poco a poco a la falta 
de luz. Es importante que no se olviden del nombre del camarero, ya que será la única 
manera de llamarlo. El camarero les guiará a sus mesas y les ayudará a sentarse y a 
encontrar las cosas en la mesa. 
 
 Primero el camarero les tomará nota de las bebidas y luego traerán la comida 
poco a poco. Esto será divertido ya que tienen que lograr coger la comida con los 
cubiertos a oscuras. Puede que se oigan comentarios de no acertar al intentar hacer 
esto pero finalmente seguro que lo consiguen.  
 
 También, remarcaremos que no se puede entrar al salón con objetos que 
iluminen, ya que esto molestaría la experiencia sensorial y podría molestar a la vista.  
 
El horario del restaurante también es una de las cosas más importantes y 
abriremos para cenar de lunes a jueves y haremos también comidas viernes, sábado y 
domingo. Para cenar abriremos de 18:30 horas hasta cierre (1:00 aproximadamente), 
ya que habrá turistas que tienen como costumbre cenar más pronto. Y los días que 
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abriremos para comer estaremos de mañana de 12:00 horas hasta las 16:00 horas y 
por la noche de 18:30 horas hasta el cierre (1:00 aproximadamente).   
 
 Finalmente el local se encontrará en la calle Antonio Suarez, número 23, 
Valencia. Esta zona es bastante céntrica, por eso es muy frecuentada por turistas ya 
que está muy cerca del Campo de futbol del Valencia (Mestalla). También cabe 




Ilustración 13 – Localización del Restaurante 
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Fuente: Restaurante Joaquín Schmidt 
 
 
Imagen 4 – Restaurante Senti2 
 
    
 
Fuente: Restaurante Joaquín Schmidt 
  
 




Fuente: Restaurante Joaquín Schmidt 
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 IMAGEN CORPORATIVA 
Podemos observar que el diseño del logotipo de la marca es muy importante para 
las empresas. Por esta razón en nuestro proyecto aparece un logotipo bastante 
sencillo y adecuado a nuestra idea.  
 Como ya hemos visto anteriormente el logotipo del Restaurante es un juego de 
palabras fácil de recordar, ya que intenta despertar los sentidos de todos los usuarios.  
 





Fuente: Elaboración propia 
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 Cabe destacar que todo los productos del restaurante estan sellados con 
nuestro logo que tanto nos caracteriza. Además nuestros clientes contarán con un 
detalle que constará con una bolsa con una libreta y una tarjeta para que puedan 
contar con nostros facílmente para sus próximas experiencias. Finalmente, el personal 
del restaurante vestirá con una camiseta con el logo. 
 
 












Fuente: Elaboración propia 
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Imagen 12  – Objetos del Restaurante Senti2 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
3.4.3. CANAL DE DISTRIBUCION 
 
Ilustración 13 – Canal de distrubución en el Modelo Canvas 
 
Fuente: Empresasytiendasonline.com (2016) 
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El canal de distribución se centra en que cada empresa escoge cómo entregar 
la propuesta de valor a los clientes de la forma más eficaz, completa y económica. Nos 
ocuparemos de los canales de distribución de: Comunicación, Distribución y Ventas. 
Llegaremos a los clientes objetivos utilizando la venta directa en el local 
establecido (Restaurante) y este canal será nuestro canal principal. También 
utilizaremos canales indirectos. Por otra parte destacaremos que la publicidad también 
es muy importante por esto lo más apropiado sería hacer publicidad a modo de 
“Comunicación 360°”, es decir, se van a utilizar todos los métodos posibles para 
publicitarse, utilizando todos los medios de comunicación a nuestro alcance, tales 
como redes sociales, revistas, radio, blogs, folletos, carteles, etc. 
 Siendo el canal directo (Restaurante) el que más vamos a utilizar, también 
destacaremos la importancia de los canales indirectos. Ambos canales harán atraer a 
los clientes dándose a conocer a corto o a largo plazo y poder mantener una 
publicación constante de forma correcta y adecuada.  
 
 Los canales indirectos son los centros de influencia que indirectamente hacen 
que trascurra la venta. En este proyecto tendremos en cuenta los siguientes: 
 
 Página web. 
 Redes sociales (Faceboock, Twitter, Instagram, Google, APPs, etc.) 
 Recepcionistas de hoteles, guías turísticos, freetours, tours, taxistas, 
congresistas que vienen de fuera, miembros empresas exteriores, etc. 
 Invitaciones, flyers, relaciones públicas. 
 Sorteos en páginas web, personajes públicos, traer a un influencers de moda de 
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Fuente: Elaboración propia 
 
 
3.4.4. RELACIONES CON EL CLIENTE 
 
Ilustración 14 –Relaciones con el Cliente en el Modelo Canvas 
 
Fuente: Empresasytiendasonline.com (2016) 
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Representa el tipo de relaciones que quieres establecer con cada uno de tus 
clientes para captarlos, fidelizarlos y estimular las ventas y la recomendación. La clave 
aquí es cómo vas a conectar tu propuesta de valor con el cliente. También tendremos 
en cuenta en qué sensación quieres que tu marca cree en el cliente. 
Lo que pretendemos en este proyecto es que los clientes estén satisfechos y 
que se queden con una sensación inolvidable. Así los clientes pueden recomendar el 
sitio y las sensaciones percibidas para captar a más clientes, es decir, aumentar la 
rueda de candidatos.  
Destacaremos la importancia de los clientes y que tengan una relación muy 
intensa y cercana. Es por eso que en la web del Restaurante hay un apartado donde los 
clientes pueden valorar y dar su opinión sobre la experiencia. También es fundamental 
captar clientes a través de las redes sociales y en nuestra página web además de los 
otros canales de comunicación.  
 Asimismo se pretende llegar a la delegación de turismo para así poder 
presentar nuestro proyecto. Esto servirá para que conozcan nuestra idea innovadora y 
que finalmente la prueben y la recomienden a otros turistas. 
 
 También destacaremos la importancia de las redes sociales como Faceboock, 
Twitter, Instagram, Google, APPs, etc. Seguidamente encontramos las líneas de radio, 
televisión, prensa, blogs, folletos, Invitaciones, flyers, sorteos en las redes sociales, etc.  
 
 Cabe indicar que tenemos centros de influencia para captar a los clientes como 
son los hoteles, taxis, Touris Info, etc. También destacaremos relaciones importantes 
que tiene el restaurante para atraer a nuestros clientes como son los miembros de los 
tours, comerciales/vendedores, relaciones públicas, personas influencers, etc. 
 
 Por último daremos énfasis al personal que trabaja en el restaurante y la 
calidad de la comida, ya que con un buen trato los clientes estarán satisfechos y con 
esto a largo y a corto plazo tendremos más clientes. 
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3.4.5. FLUJOS DE INGRESOS  
 
Ilustración 15 – Flujo de Ingresos en el Modelo Canvas 
 
Fuente: Empresasytiendasonline.com (2016) 
 
 Definiremos como flujo de ingreso a los efectivos que genera una empresa en 
un determinado segmento. Se trata de cómo se va a ingresar dinero de cada segmento 
de mercado. 
En nuestro proyecto va a existir una fuente de ingreso fundamental: 
 Cenas a la carta que se ofrecerán en el restaurante, con 4 tipos de menús. Estos 
menús tendrán una lista de precios cerrados.  
La fijación de precios es una de las partes que determinan el objetivo financiero y 
de marketing, es decir, es una estrategia económica. También tendremos en cuenta 
que precio esperado que valoran los consumidores (lo que piensan que vale). Esto nos 
haría aumentar o disminuir ventas. 
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TARIFAS DEL RESTAURANTE SENTI2 
En nuestro restaurante existen 4 opciones para poder elegir el menú: 
 Menú Vegetariano: está especializado para la gente que no suele comer 
productos que procedan de los animales. Estará compuesto por una ensalada, 
pastel de espinacas, postre, café y bebida. El precio obtenido es de 25 
€/comensal. 
 
 Menú de Carne: va dirigido a los amantes de la carne y también a los que no les 
guste el pescado. Estará compuesto por una ensalada, solomillo, postre, café y 
bebida. El precio obtenido es de 30 €/comensal. 
 
 
 Menú de Pescado: especializado para gente que no suele comer carne y les 
encante el pescado. Estará compuesto por una ensalada, merluza, postre, café 
y bebida. El precio obtenido es de 30 €/comensal. 
 
 Menú sorpresa: esta creado para crear incertidumbre y el desconocimiento del 
plato para hacer que la experiencia sensorial sea más interesante. Estará 
compuesto por una entrante, un plato principal, postre, café y bebida.  El 
precio obtenido es de 35 €/comensal. 
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3.4.6. RECURSOS CLAVE 
 
Ilustración 16 – Recursos Clave en el Modelo Canvas 
 
Fuente: Empresasytiendasonline.com (2016) 
 
 
 Para empezar a definir los recursos claves nos haremos primero una pregunta 
¿Qué necesitas para llevar a cabo la actividad de tu empresa? Los recursos pueden ser 
físicos, económicos, humanos o intelectuales. Por esta razón estos son los activos más 
importantes necesarios para que el negocio funcione. Según www.innokabi.com  
 
 Primeramente, hablaremos de los recursos físicos que son los relacionados con 
las instalaciones que se realiza el trabajo diariamente. Es decir, para ejecutar el trabajo 
es necesario tener un local o un espacio para realizar la mano de obra. Tendremos en 
cuenta que las instalaciones se situaran en Valencia. El local tendrá un hall  que será el 
lugar donde recibiremos a los clientes, una habitación para acondicionar la vista a la 
oscuridad y a la claridad, un salón completamente a oscuras para comer, una cocina 
para hacer las comidas y un almacén para guardar los productos. Finalmente también 
destacaremos como recursos físicos a todo el material y mobiliario que se necesitará 
para realizar las actividades del restaurante. 
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 Posteriormente, tendremos en cuenta los recursos intelectuales que supondrán 
un peso clave para el negocio, ya que nos referimos a los derechos de autor de la 
propia marca “Senti2” y a la base de datos de los clientes que nos dejarán la 
información en el cuestionario para guardar todos sus datos incluido sus gustos o 
quejas. Esto se hará para conocer bien a nuestros clientes y descubrir cuáles son sus 
necesidades así poder mejorar los servicios y poder adaptarnos a ellos lo más rápido y 
mejor posible.  
 
 Por otra parte, son muy importantes los recursos humanos que corresponden a 
la plantilla del equipo “Senti2”. Realizaremos un organigrama que está compuesto por: 
 
 Gerente, que es el que planifica, marca objetivos, organiza, motiva, supervisa, 
controla y gestiona la calidad. También destacaremos que coordinará a cada 
uno de los departamentos y es el que toma las decisiones. Por otra parte, 
seleccionará el personal y lo contratará según sus desempeños. Se encargara 
también de las estrategias de marketing, es decir, se dedica a hacer la 
publicidad y promociones, lleva al día las redes sociales del restaurante, marca 
los precios, tiene un control de ventas, controla la base de datos para tener la 
información guardada de los clientes y estudiar sus necesidades y por ultimo 
comercializa los productos. 
 
 Camareros, son los que se encargan de dar el servicio en el salón para que los 
comensales disfruten de los servicios del restaurante. Es decir, los atienden, les 
ofrecen la carta, llevan los platos, se encargan de las mesas, informan de 
cualquier falta, etc. En total tendremos 3 camareros y 1 más cuando hay 
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 Cocineros, se encargan de realizan el trabajo de la cocina, de elaborar el menú, 
de que los alimentos estén bien preparados, que la cocina este organizada para 
ser más eficaz, de comprar los alimentos y bebidas a los proveedores, 
mercados, bodegas, online, etc. Tendremos 2 cocineros en el restaurante para 
que todos los preparativos de cocina salgan perfectamente. 
 
 
Finalmente destacaremos que externalizaremos la parte administrativa, financiera 
a un gestor, ya que están especializados en temas económicos, legales y fiscales. 
También se encargaran de la contabilidad, IVA, gestionar el restaurante, etc. 
 
3.4.7. ACTIVIDADES CLAVE 
 
Ilustración 17 – Actividades Clave en el Modelo Canvas 
 
Fuente: Empresasytiendasonline.com (2016) 
 
Las actividades clave son las cosas más importantes que una empresa debe 
hacer para hacer funcionar el modelo de negocio, tener éxito, llegar a los mercados, 
establecer relaciones con clientes y percibir ingresos. Son el Diseño, la Producción, la 
Promoción, la Publicación, la Distribución, la Ventas, la Atención al cliente, la 
Contabilidad, la Legal, etc. En definitiva los recursos clave son aspectos fundamentales, 
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ya que nos permite afinar en todos los detalles relacionados con; recursos, 
capacidades y actividades necesarias para la producción o el servicio, buscando 
siempre cubrir las necesidades de los clientes. 
 
 Tendremos en cuenta que se necesita diferenciar las actividades clave, ya que 
pueden externalizarse (fuera de la empresa) o realizar en la empresa (aquellas que son 
difíciles de copiar y aportan valor a los clientes para diferenciarnos de la competencia). 
 
 Las actividades clave se ejecutarán desde Senti2 y será esencial el contacto 
directo con los clientes como con los posibles clientes que se pueda atraer. Esto 
requiere una fuerte e intensa actividad en las redes sociales, actividad comercial, 
publicidad, promociones y estar muy en contacto con las actividades que atraen al 
sector turístico (agencias de viaje, hoteles, tours, taxistas, etc.). Por otro lado, otra de 
las actividades fundamentales será el estudio de las tendencias de los posibles clientes, 
cómo varían y hacia donde se dirigen. En ella se medirán aspectos como los gustos, 
precios dispuestos a pagar, etc. En definitiva, invertir en conocer a la perfección el 
mercado. 
 
También se pretenderá ofrecer un servicio profesionalizado, rápido y eficaz 
para los clientes, para que de este modo puedan resolver sus dudas, quejas, etc. y 
poder atenderles de manera inmediata, aunque también se trabajará para que este 
tipo de dudas o quejas sean las mínimas posibles y poder modificarlas y mejorarlas 
para que no vuelvan a suceder. 
 
Por otro lado, otra de las actividades clave pertenece a la web del Restaurante 
los Senti2, ya que intenta crear un espacio para que todos los clientes puedan expresar 
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3.4.8. ASOCIACIONES CLAVE  
 
Ilustración 18 – Asociaciones Clave en el Modelo Canvas 
 
Fuente: Empresasytiendasonline.com (2016) 
Las asociaciones clave son las redes de proveedores y alianzas que una 
empresa debe tener para poner en marcha el modelo de negocio. Es decir, tenemos 
que tener en cuenta que la empresa si no es inmensa nunca va a ser autosuficiente. 
Por eso se externalizan algunas cosas para poder centrarse en desarrollar las 
actividades primordiales de su propuesta de valor, ya que serán más rápido, más 
barato y de mejor calidad. Esto también hará que se nos diferencie más de la 
competencia y que tendremos más ventajas competitivas. 
(Empresasytiendasonline.com, 2016). 
 
 Existen muchos tipos de asociaciones pero la que se ha decidido utilizar es una 
alianza estratégica entre empresas no competidoras como en el caso de las relaciones 
que se van a tener con los tours, freetours, excursiones, agencias de viaje, 
ayuntamientos, centro de turismo, o similares.  
 
 Estas alianzas se realizarán para poder mejorar la visibilidad del proyecto, es 
decir, estar más cerca del cliente para poder estar en contacto con él y poder 
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conocerlo mejor. Esto nos ayudará a tener un buen informe y estudio de nuestro 
segmento de mercado. 
 
Por otra parte, los proveedores se pertenecerán a las empresas de hostelería 
(bebidas, alimentos, productos de restaurantes, etc.) que se trabajarán para tener más 
ventajas competitivas.  
 
Se eligen estas asociaciones claves para que la empresa externalice algunos 
factores para poder abaratar costes, ya que en este caso los productos de los 
proveedores nos saldrían más rentables de subcontrata que de nuestra propio 
restaurante.  
 
En definitiva, todas estas asociaciones claves tanto subcontratadas como las 
propias de la empresa deben complementarse y entenderse para hacer de ello un 
buen funcionamiento.  
 
3.4.9. ESTRUCTURA DE COSTES 
 
Ilustración 19 – Estructura de Costes en el Modelo Canvas 
 
Fuente: Empresasytiendasonline.com (2016) 
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Definiremos como estructura de costes todos los costes que supone poner en 
marcha un modelo de negocio, es decir, todos los que toca incurrir para operar un 
modelo de negocio. Estos costes son fáciles de calcular una vez definidos los recursos 
clave, las actividades clave y las asociaciones clave. Cabe destacar que algunos 
modelos de negocio implican más costes que otros. 
Existen dos tipos de costes que son los fijos y los variables, esto nos 
determinará aproximadamente cuáles serán los costes que tendrá el restaurante. Para 
ello tendremos que realizar un pequeño estudio y estudiar paso a paso la estructura de 
costes.  
COSTES  
 Coste de materias primas 
 Coste de suministros  
 Costes reforma interior y exterior 
 Costes formación trabajadores 
 Otros costes 
 Coste de alquiler  
 Coste de personal 
 Costes de mantenimiento página web 
 Coste de publicidad, propaganda y relaciones públicas 
 Coste de reparación y mantenimiento 
 Costes seguros 
 Costes asesoría 
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Tabla 6  – Tabla de Costes Estimados 
  2018 2019 2020 
Coste materias primas  100000 102000 104040 
Coste suministros 20000 20400 20808 
Coste alquiler 200000 204000 208080 
Coste personal 150000 153000 156060 
Coste mantenimiento página web 500 510 520 
Costes publicidad, propaganda, RRPP 20000 20400 20808 
Coste mantenimiento y reparación 8000 8160 8323 
Costes seguros 1000 1020 1040 
Costes asesoría 1000 1020 1040 
Costes reforma interior y exterior  200000 0 0 
Costes formación trabajadores 1000 0 0 
Otros costes 2500 2550 2601 
TOTAL 704000 513060 523321 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 Según la tabla de costes anuales estudiamos la estimación de los gastos que 
tendrá el restaurante los 3 primeros años. También vemos que los costes aumentan un 
2% cada año. Es por esto que observamos un crecimiento  en la empresa. Es decir, a 
mayor volumen mayor gastos. Tendremos que tener en cuenta que hay dos costes que 
soles se provocan el primer año, ya que las reformas del local y la formación de los 
trabajadores solo se produce al iniciar el negocio. Finalmente vemos que el primer año 
los costes totales serán de 504800, el segundo de 493476 y el tercero de 503345. 
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3.5. PLAN DE ACCIÓN 
 
Definiremos como plan de acción como una fase de mayor concreción, es decir, 
hacer una estrategia de acciones concretas para que esta sea más efectiva. Es 
importante para cumplir los objetivos y las metas del proyecto. También destaca 
porque es el momento en el que se determina y se asignan las tareas, recursos y se 
definen los plazos de tiempo. Esto es una presentación resumida para llevar a cabo el 
proyecto. Según, www.SoyEntrepreneur.com (2017). 
 Para observar gráficamente el inicio y la posible duración de las principales 
tareas que se realizarán se ha realizado un Diagrama de Gantt. En este cuadro 
observamos las principales funciones que se realizarán necesariamente. 
Tabla 7 – Diagrama de Gantt 
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            Fuente: Elaboración propia 
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Destacaremos que al iniciar la actividad empresarial pueden surgir algunos 
problemas, ya que esto puede ocurrir a causa de que no se cumplan los plazos y se 
alarguen las tareas más de lo planeado. Para iniciar la actividad empresarial deben de 
especificar algunas actividades que sin ellas no podríamos iniciar dicha actividad 
empresarial. Las principales actividades son: cualificación de los trabajadores, buscar 
los proveedores y creación de la página web. 
 
4. ESTUDIO DE LA VIABILIDAD ECONÓMICA DEL PROYECTO 
 
La viabilidad económica es un estudio que hace la empresa para predecir el 
posible éxito o fracaso. Se trata de un recurso muy útil para la iniciación de un nuevo 
negocio para minimizar el error, ya que he sido estudiado en el proyecto.  
A continuación nos vamos a detallar detenidamente la parte económica del 
proyecto, es decir, estudiar al detalle la viabilidad económica. Esto nos ayudará a saber 
si el modelo de negocio es viable económicamente y cuantos beneficios y pérdidas se 
estarán consiguiendo.  
 
4.1. INGRESOS ESTIMADOS  
 
Para ver la viabilidad económica anualmente analizaremos los tres escenarios 
de ingresos económicos estimados que serán: escenario pesimista, escenario más 
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Tabla 8 – Tabla de la Estimación Media del Menú  
15% Menú vegetariano (25 €) 
25% Menú Carne (30 €) 
20% Menú pescado (30 €) 
40% Menú sorpresa (35 €) 
31,25 € MEDIA ESTIMADA TOTAL DE MENUS 
Fuente: Elaboración propia 
 
Hemos estimado que el total de comensales por semana serán unos 700 
personas entre las cenas de toda la semana y las comidas los fines de semana. 
También que la media de precios de menús será de 31,25 planteando que un 15% 
pedirá menú vegetariano, un 25% menú de carne, un 20% menú de pescado y un 40% 
menú sorpresa. Tendremos en cuenta que las semanas totales del año son 52. Y por 
último destacaremos que los ingresos aumentan un 2% cada año. 
 
INGRESOS MÁS PROBABLE 
 
Tabla 9 – Tabla de Ingresos Más probables 
Escenario más probable Ocupación de un 60%     
  2018 2019 2020 
INGRESOS 682500 696150 710073 
Fuente: Elaboración propia 
 
Este es el total de ingresos en el escenario más probables si estimamos que si la 
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INGRESOS PESIMISTA 
Tabla 10 – Tabla de Ingresos Pesimista 
Escenario pesimista Ocupación de un 40%     
  2018 2019 2020 
INGRESOS 455000 464100 473382 
Fuente: Elaboración propia 
 
Este es el total de ingresos en el escenario pesimista si estimamos que si la 
ocupación del restaurante sería de un 40%.  
 
INGRESOS OPTIMISTA 
Tabla 11 – Tabla de Ingresos Pesimista 
Escenario optimista Ocupación de un 80%     
  2018 2019 2020 
INGRESOS 910000 928200 946764 
Fuente: Elaboración propia 
 
Este es el total de ingresos en el escenario optimista si estimamos que si la 
ocupación del restaurante sería de un 80%.  
 
4.2. COSTES ESTIMADOS 
 
Como hemos visto anteriormente los costes de nuestro proyecto van a 
aumentar un 2% cada año, ya que la empresa va crecer cada año. Como hemos visto 
arriba la tabla de costes es: 
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Tabla 12 – Tabla de Costes Estimados 
  2018 2019 2020 
Coste materias primas  100000 102000 104040 
Coste suministros 20000 20400 20808 
Coste alquiler 200000 204000 208080 
Coste personal 150000 153000 156060 
Coste mantenimiento página web 500 510 520 
Costes publicidad, propaganda, RRPP 20000 20400 20808 
Coste mantenimiento y reparación 8000 8160 8323 
Costes seguros 1000 1020 1040 
Costes asesoría 1000 1020 1040 
Costes reforma interior y exterior  200000 0 0 
Costes formación trabajadores 1000 0 0 
Otros costes 2500 2550 2601 
TOTAL 704000 513060 523321 







4.3. GANANCIAS NETAS ANUALES 
 
En este apartado concluiremos las ganancias del proyecto, donde a los ingresos 
le quitaremos los costes. Estas ganancias cada año van variando ya que los costes y los 
ingresos varían en el tiempo. También tendremos 3 escenarios donde se encuentran el 
escenario más probable, el escenario pesimista y el escenario pesimistas.  
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ESCENARIO MÁS PROBABLE 
Tabla 12 – Tabla de Costes Estimados 
Escenario más probable Ocupación de un 60%     
  2018 2019 2020 
INGRESOS 682500 696150 710073 
COSTOS 704000 513060 523321 
INGRESOS - COSTES -21500 183090 186752 
Fuente: Elaboración propia 
 
ESCENARIO PESIMISTA 
Tabla 13 – Tabla de Costes Estimados 
Escenario pesimista Ocupación de un 40%     
  2018 2019 2020 
INGRESOS 455000 464100 473382 
COSTOS 674226 482690 492344 
INGRESOS - COSTES -219226 -18590 -18962 
Fuente: Elaboración propia 
 
ESCENARIO OPTIMISTA 
Tabla 14 – Tabla de Costes Estimados 
Escenario optimista Ocupación de un 80%     
  2018 2019 2020 
INGRESOS 910000 928200 946764 
COSTOS 743600 553452 564521 
INGRESOS - COSTES 166400 374748 382243 
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En el presente proyecto hemos aplicado el Modelo Canvas para la creación de un 
restaurante. Se puede observar las siguientes conclusiones: 
 La aplicación del modelo ha sido una herramienta muy útil, ya que define al 
completo las áreas de negocio para que tenga éxito en el mercado. Además, 
ayuda, dada su fácil comprensión, para la comunicación de la idea de negocio.  
También destacaremos la importancia del lienzo, ya que es la parte visual de 
este modelo y la que nos sirve de esquema. Las partes del lienzo las explicamos 
claramente en el proyecto. 
 
 En este trabajo se ha estudiado la manera de abrir un negocio dedicado a la 
restauración. Es un proyecto diferenciador donde el valor añadido se basa en 
tener la gran experiencia de comer a oscuras. Es decir, anular el sentido de la 
vista para abrir los otros y poder experimentar sensaciones nuevas. 
 
 Senti2 más que un restaurante es una experiencia humana y sensorial, ya que 
donde se apaga la luz se despiertan tus sentidos. Es un modo de que la gente 
cierre los ojos y se deje llevar, porque a oscuras no se come mejor, se come 
diferente.  
 
 Este trabajo me ha aportado una satisfacción personal, ya que me ha permitido 
profundizar a fondo la creación de una idea de negocio, observar si ya existe en 
el mercado y analizar el poder hacer ventajas competitivas estudiando al resto 
de competidores.  
 
 Como conclusión final podremos decir que el modelo de negocio es sostenible, 
pero tendremos que tener mucho en cuenta que esto ocurrirá si se ejecuta 
todo correctamente, y se cumplen las previsiones de demanda proyectadas 
para el Restaurante Senti2.  
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